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Resumo: O Comércio eletrônico pode ser conceituado como a habilidade de realizar 
transações abrangendo a troca de bens ou serviços entre duas ou mais 
componentes. O e-commerce é hoje um instrumento chave para as empresas, e 
além de tudo tornou-se um novo canal de comercialização, transformando o 
internauta que antes era apenas um visitante do site, em um consumidor. O estudo 
objetivou analisar os desafios e oportunidades da utilização do e-commerce no 
Brasil. Metodologicamente, caracterizou-se como uma pesquisa de natureza 
qualitativa. Quanto aos objetos, descritiva, e aos procedimentos foi realizado 
pesquisa de campo. A população alvo foram empreendedores digitais que utilizam 
ou utilizaram algum marketplace para comercialização de seus produtos. Outro 
limitante foi o tempo empreendendo digitalmente, atuando no máximo a 4 anos no 
mercado. A coleta de dados foi primária. O instrumento de coleta de dados foi um 
questionário aplicado via Google Docs, enviado diretamente para os profissionais do 
e-commerce que estão no mercado até 4 anos e podendo de alguma forma 
conhece-los melhor. Foram enviados 200 questionários, mais obteve-se resposta de 
apenas 39 empreendedores. Assim, a amostragem foi não probabilística acidental. 
Atuar via internet exige a reestruturação da empresa de diversas maneiras: como 
infraestrutura tecnológica, processos, aplicações, revisão de saídas que envolvam 
pessoal interno como o externo. A organização deve deixar de olhar apenas para os 
seus processos e passar a mirar a si própria dentro de um conjunto com diferentes 
fatores, que inclui fornecedores, parceiros e clientes. 
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ABSTRACT: E-commerce can be conceptualized as the ability to carry out 
transactions involving the exchange of goods or services between two or more 
components. E-commerce is now a key tool for companies, and in addition, it 
becomes a new marketing channel, transforming the Internet user who was 
previously just a visitor to the site, into a consumer. The study aimed to analyze the 
challenges and opportunities of the use of e-commerce in Brazil. Methodologically, it 
was characterized as a qualitative research. As for the objects, descriptive, and to the 
procedures was carried out field research. The target population were digital 
entrepreneurs who use the Free Market to market their products. Another limitation 
was the time taken digitally, as these had to have a maximum of 4 years in the 
market. The study was characterized by primary data collection and quantitative data 
collection technique. The data collection instrument was a questionnaire applied via 
Google Docs, sent directly to e-commerce professionals who are in the market for up 
to 4 years and can somehow know them better. A total of 200 questionnaires were 
sent, more than 39 entrepreneurs answered. Thus, sampling was not accidental 
probabilistic. Acting via the internet requires the restructuring of the company in 
several ways: such as technological infrastructure, processes, applications, revision 
of exits involving internal staff as the external. The organization must stop looking 
only at its processes and start looking at itself within a set of different factors, 
including suppliers, partners and customers. 
 




O e-commerce vem se desenvolvendo rapidamente, graças aos avanços 
tecnológicos, tornando-se uma nova opção para as empresas, que querem obter 
vantagens competitivas. É também uma nova opção para os clientes nas compras, 
disponibilizando maior agilidade, melhores informações, aberto 24 horas por dia, no 
conforto dos seus lares. 
Segundo Albertin (2004), o comércio eletrônico é uma atividade de 
compra e venda realizada com o auxílio de recursos eletrônicos. Abordado de 
maneira a distinguir as oportunidades tanto para o empresário que necessita vender 
e entregar seus produtos, quanto para o cliente que deseja encontrar e comprar um 
determinado produto com toda a comodidade e segurança. Atuar via internet exige a 
reestruturação da empresa de diversas maneiras: como infraestrutura tecnológica, 
processos, aplicações, revisão de saídas que envolvam pessoal interno e externo. A 
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organização deve deixar de olhar apenas para os seus processos e passar a mirar a 
si própria dentro de um conjunto com diferentes fatores, que inclui fornecedores, 
parceiros e clientes.  
Para os consumidores, Vissoto e Boniati (2013) afirmam que os principais 
benefícios que o comércio eletrônico oferece são: o baixo custo e a rapidez na 
entrega. Além disso, há também uma maior variedade de itens e serviços 
oferecidos, onde o cliente pode ter acesso a todos os detalhes dos produtos em 
questão de segundos. Sendo assim, podendo comparar preços de forma mais 
rápida e sem nenhum custo. 
Esta pesquisa procura identificar os desafios e oportunidades que uma 
pessoa ou/e empresa encontram na criação e utilização de uma loja virtual, tendo 
como o objetivo de averiguar os pontos positivos e negativos do processo de 
utilização desta ferramenta digital. Diante deste cenário, tem-se a seguinte pergunta 
de pesquisa: Quais desafios e oportunidades encontradas pelos novos 
empreendedores, na venda online de seus produtos?  
O objetivo geral do artigo é identificar os desafios e oportunidades 
encontradas pelos novos empreendedores nas lojas virtuais. Como objetivos 
específicos buscou-se levantar o perfil da amostra pesquisada; descobrir as 
vantagens e desvantagens de utilizar o e-commerce; verificar os principais desafios 
para se iniciar um e-commerce; analisar o que poderia ser melhorado, conforme os 
dados da pesquisa. 
Drucker (2000), afirmava que já não existem mais empresas somente 
locais, muito menos as que só atuam em geografias distintas. As empresas, de 
modo geral, se viram obrigadas a interagir mais intensamente com o mundo virtual, 
algumas utilizando mais ferramentas digitais, outras menos, mas todas sentem a 
necessidade de pertencer a este universo tecnológico.  
O estudo limitou-se a pesquisar empreendedores de até quatro anos, que 
utilizam o marketplace para as vendas de seus produtos. Sabendo a influência que a 
Internet vem causando em várias partes do mundo devido ao fenômeno conhecido 
como globalização digital. Esta pesquisa utilizar-se da realidade atual dos fatos para 
sujeitar uma percepção maior para as empresas referente à utilização do e-
commerce como uma ferramenta eficaz na realização de bons negócios e 
abrangendo um espaço maior.  
 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
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Existem várias definições para e-commerce com visões, formas e 
enfoques diferentes. Segundo Nakamura (2001, p. 31), “Comércio eletrônico é toda 
atividade de compra e venda realizada com o auxílio de recursos eletrônicos”. Com 
a globalização, o uso da internet cresce cada dia mais rápido, favorecendo o uso 
desse comércio. 
Segundo Strauss e Frost (2012, p.30), “O comércio eletrônico refere-se a 
transações on-line: venda de bens e serviços na internet”. É hoje um instrumento 
chave para as empresas, e além de tudo torna-se um novo canal de 
comercialização, transformando o internauta que antes era apenas um visitante do 
site, em um consumidor 
Para Kotler e Armstrong (2015, p. 557) a internet é “uma vasta rede 
pública de computadores, conecta, no mundo inteiro, usuários de todos os tipos uns 
aos outros e a um repositório de informações incrivelmente grande.” A internet é a 
tecnologia que mais cresceu nos últimos anos por sua grande contribuição nos 
negócios das organizações de maneira lucrativa, oferecendo um acesso mais amplo 
a informações, com o uso do comercio virtual as empresas estão passando por 
diversas mudanças na sua forma de negociação, reestruturando seus processos e 
sua relação com seus clientes, serviços e recursos. “A Internet mudou 
fundamentalmente as noções que os clientes têm de praticidade, rapidez, preço, 
informações sobre produto e serviços. [...] proporcionou às empresas uma maneira 
completamente nova de criar valor para os clientes” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, 
p. 557). 
Entre os consumidores que utilizam a Internet para efetuar compras de 
produtos ou serviços, tornou-se um hábito, quer seja por iniciativa própria ou 
estimulada pelo marketing. “A internet fornece aos usuários acesso conveniente e 
contínuo às informações, entretenimento, rede de relacionamentos e comunicação.” 
(STRAUSS; FROST, 2012, p. 5). 
O e-commerce brasileiro começou 2017 com boa perspectiva de 
faturamento: a expectativa é de alta de 10% a 15% no ano, após encerrar 2016 com 
crescimento previsto de 8% nas contas do Ebit, e de 11% de acordo com 
Associação Brasileira de Comércio Eletrônico, segundo (SEBRAE 2017). 
Conforme EBIT (2017), o número de e-consumidores ativos subiu de 14,1 
milhões em 2014, para 25,5 milhões no primeiro semestre de 2017. Só do primeiro 
semestre de 2016 para o primeiro semestre de 2017 a evolução foi de 10,3%. Outro 
dado interessante é que 24,6% das transações foram realizadas por dispositivos 
móveis e 75,4% por computadores ou notebooks.   
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De acordo com o site Profissional de E-commerce (2017) o e-commerce 
faturou R$21 bilhões no primeiro semestre de 2017, crescimento nominal de 7,5% 
ante o mesmo período de 2016, quando foram registrados R$19,6 bilhões. O 
número de pedidos aumentou 3,9%, de 48,5 milhões para 50,3 milhões, e o tíquete 
médio registrou expansão de 3,5%, passando de R$403 para R$418.  
Principal marketplace que se consolidou com isso foi o Mercado Livre, o 
faturamento das vendas incluindo produtos novos e usados, atingiu R$ 73,4 bilhões, 
com alta de 21,9% ao ano anterior. 
Figura 1:Número de pedidos no comercio eletrônico 
 
Fonte: EBIT (2017) 
O número de pedidos no comercio eletrônico conforme o EBIT (2017), 
cresceu de 20 milhões em 2011 para 50,3 milhões no primeiro semestre de 2017. 
Levando em consideração um ticket médio de R$ 418,00, resultando num 
faturamento de R$ 21,02 bilhão, e para 2018, a projeção de vendas do Ebit para o 
mercado eletrônico é de R$ 53,5 bilhões. 
Atualmente é muito fácil abrir uma loja virtual. Existem várias plataformas 
pré-moldadas, que permitem criar uma loja em pouco tempo e com baixo 
investimento. O que pode se tornar difícil mesmo é transformá-la em um negócio de 
sucesso. É comum o empresário conseguir vincular alguns recursos e já se sentir 
seguro para iniciar sua operação virtual. O que a grande maioria esquece é de 
calcular seu capital de giro, fluxo de caixa, e investimentos em mídia, que no e-
commerce é fundamental para o seu crescimento. 
Existem diversas oportunidades para os pequenos e médios 
empreendedores na internet, basta estar atento e preparado. A internet é muito 
dinâmica, novas ferramentas aparecem a cada dia, e muitas delas vem facilitando o 
trabalho e sucesso das pequenas e médias empresas. 
Um dos maiores problemas enfrentados pelas empresas que utilizam o 
comércio eletrônico, é fazer com que o produto chegue corretamente e no prazo 
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combinado ao consumidor final. Para que isso ocorra de maneira eficiente e eficaz, 
as empresas devem saber gerenciar sua logística, a fim de suprir as exigências 
feitas pelos clientes. É um grande desafio para as lojas que dependem do e-
commerce, não importando seu porte. Não entregar um pedido, ou, enviar um 
produto errado ou fora do prazo é praticamente perder o cliente (SEBRAE, 2014).  
Segundo Bertaglia, (2003, p. 29), “A logística corresponde à 
movimentação de bens e serviços de seus pontos de origem aos pontos de uso ou 
consumo”. Hoje em dia, já é comum que as lojas virtuais ofereçam diferentes 
maneiras de entregar as suas mercadorias. As encomendas podem chegar tanto 
pelos correios, quando por transportadoras, sendo que pelo primeiro é possível 
contar com diferentes modalidades de entrega. Basicamente, quanto mais rápido um 
produto chegar ao seu destinatário, mais satisfeito o seu cliente fica e possivelmente 
ele possa voltar a comprar.  
Conforme Kotler e Keller (2012) o objetivo da logística de mercado é levar 
os produtos certos, aos lugares certos, no prazo combinado, com o mínimo de custo. 
Porém este objetivo tem pouca orientação prática. Isto por que nenhum sistema 
logístico pode ao mesmo tempo maximizar o atendimento aos clientes e minimizar o 
custo de distribuição, pois a excelência no atendimento ao cliente implica em 
estoques elevados, transporte especial e vários armazéns, fatores estes que 
aumentam os custos logísticos.  
A logística não está mais apenas ligada a entrega do produto ao 
consumidor final, pois com os novos serviços oferecidos pelo e-commerce, ela passa 
a ser responsável por toda movimentação do material, desde sua fabricação até a 
entrega ao consumidor final. Problemas como este acarretam grandes atrasos nos 
pedidos, falta de produtos nos estoques, atraso nas entregas, o que gera grande 
insatisfação do cliente, denegrindo a imagem da empresa (HERZER 2013). 
Guasti (2007) afirma ser fundamental aos empresários de e-commerce 
adotarem uma logística boa em suas operações, sendo uma maneira eficiente para 
atrair e fidelizar os clientes de suas lojas. Quando um consumidor interessado efetua 
uma compra com prazo de entrega de até 10 dias úteis, certamente ele vai exigir 
que esse prazo seja cumprido. Do mesmo modo, esperará que a integridade dos 
produtos não esteja comprometida, com uma boa logística de transporte.  
Adotar ou não uma política de frete grátis no e-commerce implica, na 
maioria dos casos, em abrir mão de uma parte da margem de lucro sobre os 
produtos. Nos últimos anos, grande parte das operações de e-commerce no Brasil 
utilizou o frete grátis como forma de atrair consumidores e aumentar a conversão. 
Se um e-commerce escolhe cobrar pelo envio, corre o risco de perder um 
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consumidor para outra loja que ofereça políticas de frete mais flexíveis. Por outro 
lado, caso a loja virtual opte por oferecer frete grátis a esmo, põe em risco a sua 
margem de lucro. (PRADO 2018) 
O uso das redes sociais no e-commerce é cada vez mais comum, seja no 
marketing ou como item de interação nas páginas de detalhes de produtos ou 
atendimento aos clientes. Para Torres (2009, p. 111), “as mídias sociais têm enorme 
poder formador de opinião e podem ajudar a construir ou destruir uma marca, 
produto ou campanha publicitária.” Para isso, é preciso estar presente e ativo nas 
mídias sociais. O cliente estará nas redes sociais, lerá e falará sobre seu mercado, 
seus produtos e concorrentes.  
Os sites mais conhecidos nessa onda de redes sociais são: Facebook, 
Twitter, Youtube, Instagram, Linkedin. Conforme Kotler e Armstrong (2015, p. 564) 
“ao que parece, quase todo mundo confraterniza no Facebook, marca presença no 
Twitter, sintoniza os vídeos mais populares do dia no YouTube [...] onde quer que os 
consumidores congreguem, as empresas certamente estarão lá.”.  Com essas 
ferramentas o empreendedor pode divulgar produtos, ofertas de preço, conhecer 
novos parceiros e fornecedores, expressar de forma informal e ativa, sua empresa e 
seus interesses, identificando problemas, soluções e as novas tendências do 
mercado. 
As redes sociais no e-commerce funcionam como mais um canal de 
comunicação com os clientes da loja virtual. O telefone e e-mail são bons suportes, 
mas a evolução das tecnologias e do próprio comportamento dos internautas, 
praticamente obriga o lojista online a ter uma presença ativa nas redes sociais. 
(TURBAN, 2007). Pode-se ser utilizado também como meios de divulgação do 
negócio, o que pode ser direcionado a loja virtual.  
Para Strauss e Frost (2012, p. 233) a mídia social é diferente das outras 
mídias por que “o conteúdo não é gerado como um monólogo corporativo, como em 
um jornal e na maioria dos websites corporativos, mas como uma conversa, com 
todos os participantes tendo a possibilidade de fazer upload de conteúdo e discutir 
[...] conteúdos.” De acordo com o Sebrae (2017), o marketplace é uma loja virtual 
onde se vende bens e serviços. É conhecido por vincular diretamente cliente e 
fornecedor sem participação de terceiros. É um tipo de comércio eletrônico onde se 
tem gerado oportunidades para pequenos negócios, justamente por conta desta 
variedade de produtos e serviços.   
Marketplace é, basicamente, um shopping virtual, onde vários lojistas 
disponibilizam os seus produtos em um único endereço eletrônico. Sendo assim, 
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aquelas que desejam ingressar no mercado virtual, aproveitam esse gancho para 
conquistarem um público maior e aumentar o seu número de vendas. 
O Mercado Livre é o principal marketplace em atividade no Brasil e está 
entre os maiores canais de e-commerce no mundo. O site se destaca como uma das 
plataformas mais utilizadas por lojistas e comerciantes para realizar vendas online, 
possuindo mais de 1500 lojas oficias de grandes marcas. Atualmente existem mais 
de 2800 categorias e subcategorias de produtos que podem receber anúncios, 
representando uma excelente oportunidade para conquistar mais clientes e ampliar 




Para elaboração deste estudo a metodologia utilizada é de natureza 
qualitativa. Quanto aos objetos, descritiva, e aos procedimentos foi realizado uma 
pesquisa de campo.  
O universo de empreendedores digitais no Brasil é bastante grande e 
amplo. Seria impossível chegar a toda esta população. O estudo delimitou o público 
aos empreendedores que utilização algum marketplace para venda de seus 
produtos. Outro limitante foi o tempo empreendendo digitalmente, pois estes tinham 
que ter no máximo 4 anos no mercado.  
Para a elaboração desde estudo foram coletados dados primários. O 
questionário desenvolvido foi aplicado via Google Docs, enviado diretamente para os 
profissionais de e-commece que estão no mercado até 4 anos, tendo como objetivo 
conhecer o seu perfil e entender de uma melhor forma seus desafios.  
Foram enviados 200 questionários, obtendo-se a volta de apenas 39 
respondentes. Assim, a amostragem foi não probabilística acidental. 
 
4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS PESQUISA 
 
A seguir serão apresentados os principais resultados obtidos por meio da 
aplicação dos questionários. Os resultados obtidos representam a opinião da 
amostra pesquisada. 
Vale ressaltar que a amostra pesquisada constituísse de 
empreendedores, que utilizam algum marketplace para venda de seus produtos ou 
serviços. São os líderes, fundamentais para o sucesso dos processos e resultados 
de uma empresa.  
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Da amostra pesquisada 59% são mulheres, e 41% homens. Para 
comparação buscou-se dados secundários sobre o empreendedorismo no Brasil e 
conforme o Global Entreprenuership Monitor (GEM, 2017), em 2016 os novos 
empreendedores, por gênero, eram 51,5% constituídos do gênero feminino. Os 
números da pesquisa GEM pode ser observado na figura 2. 
Figura 2: Percentual de empreendedores iniciais, segundo gênero - Brasil 
2007:2016 
 
Fonte: Global Entreprenuership Monitor (GEM, 2017) 
Foi também levantado junto a amostra pesquisada sua faixa etária. 
Observa-se a seguinte distribuição: 42% possuem idade entre 26 aos 36 anos; 34% 
entre 37 e 47 anos; 17% acima dos 47 anos; apenas 7% da amostra pesquisada 
possui até 25 anos. A amostra é predominantemente constituída de pessoas 
maduras, com mais experiências. 
Pela pesquisa ter sido realizada com empreendedores que vendem pela 
internet, pode-se constatar que com as crises recentes, a amostra pesquisada 
independente buscou outros meios para ganhar o seu dinheiro.  
Quanto ao nível de escolaridade a amostra pesquisada apresentou a 
seguinte representação: 42% possuem ensino superior completo; 40% ensino médio 
completo e superior incompleto. Corroborando com a pesquisa o GEM (2017), que 
utiliza em seus dados a soma das duas categorias, apontou que em 2016 os novos 
empreendedores no Brasil neste nível de escolaridade representavam 46,4% do 
universo pesquisado; apenas 18% da amostra possui nível de pós-graduados. 
Buscou-se também pesquisar a região geográfica da amostra pesquisada. 
Da amostra pesquisa: 46% estão na região sudeste; 27% da região sul; 17% do 
centro-oeste; 7% da região norte e apenas 3% da região nordeste. Não causou 
surpresa a concentração na região sudeste. Pois, estar localizado em São Paulo 
(cidade), e regiões é um ponto forte para as empresas. Pois encontram-se no meio 
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do país, o que faz o valor do frete e o prazo de entrega serem menores (o que os 
consumidores levam muito em conta). 
Quando questionados sobre se possuem loja física. Na amostra 
pesquisada 63% não possuem loja física, vendendo seus produtos apenas pela 
internet; 37% da amostra declararam também possuir a loja física.  
Também foi questionado o número de pessoas que trabalham com o 
empreendedor, aqui ficou bastante claro o porte dos empreendimentos da amostra 
pesquisada. Observa-se que 34% deles tocam o negócio com mais um colaborador; 
29% contam com mais três colaboradores nas atividades diárias; 25% possuem 
mais de 4 colaboradores e 12% mais 2 colaboradores. Os 25% que contém mais de 
5 funcionários geralmente são daqueles que também possuem loja física.  
A amostra pesquisada ao ser questionada como definiu seu nicho no e-
commerce, observou-se que 36% da amostra pesquisada replicou no mercado on-
line aquilo que já praticava no off-line; 32% partiu de uma pesquisa de mercado para 
determinar seu nicho; 17% da amostra respondeu que simplesmente tinha vontade 
de vender algo; e 15% da amostra por outros motivos.  
As próximas questões são de múltiplas escolha e tentam mostrar um 
pouco mais da amostra de empreendedores pesquisada.  
Figura 3:Procedência do estoque de venda 
 
Fonte: Dados da pesquisa (2018) 
 
Observa-se que 63% da amostra pesquisada se utiliza de distribuidores 
para abastecer seus estoques; 47% compra direto da indústria nacional; 36% 
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Figura 4: Motivos de vender pela internet 
 
Fonte: Dados da pesquisa (2018) 
 
Quando a amostra foi questionada dos motivos para vender pela internet, 
observou-se os seguintes dados: 68% da amostra declarou atingir maior número de 
vendas por este canal; 54% apontam o acesso 24 horas; 51% referem-se as 
despesas fixas menores; 19% segurança nas vendas e 5% alegam outros motivos.  
Como relação as desvantagens de vender pela internet a amostra aponta 
que: 56% dos problemas são em relação as entregas dos produtos; 32% 
desconfiança sobre a qualidade do produto; 7% problemas relacionados a 
devoluções e trocas; e 5% outros problemas.  
O Brasil por ser um país de dimensões continentais, acaba tendo na 
logística um dos seus principais problemas. Problemas em relação as entregas 
infelizmente vêm ocorrendo regularmente. As empresas que contam com os correios 
estão sofrendo constantes atrasos o que deixam os clientes insatisfeitos, causando 
muitas reclamações. A desconfiança da qualidade dos produtos também chama a 
atenção. Muitos que compram pela internet tem essa desconfiança, muitas vezes 
até pelo menor preço, já que os custo do comercio eletrônico é menor que nas lojas 
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Figura 5: Motivos de recompra dos clientes 
 
Fonte: Dados da pesquisa (2018) 
 
A amostra pesquisa ao ser questiona os motivos de recompra dos clientes 
apontaram o seguinte: 56% recompra pelos preços; 61% pela qualidade dos 
produtos oferecidos; 58% pelo atendimento; 30% pela variedade; 22% rapidez na 
entrega; e 2% por outros motivos. 
Sempre que os clientes percebem uma boa relação entre o custo e os 
benefícios de adquirir algo eles possivelmente tornam a compra recorrente. As 
empresas melhores preparadas, capazes de oferecer bons produtos, com preços 
razoáveis e bom atendimento prestado, oferece atrativos interessantes aos clientes 
consumidores. 
Figura 6: Onde costuma divulgar seus produtos 
 
Fonte: Dados da pesquisa (2018) 
 
As duas mídias mais utilizadas pela amostra pesquisada são: Facebook e 
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modernização do famoso boca-a-boca; o YouTube apareceu com 6% de utilização e 
o Twitter somou 3%; outras mídias somaram 24%. 
A amostra foi questionada sobre que plataformas de vendas utiliza: 58% 
da amostra apontou usar apenas marketplaces; 22% trabalham nos dois ambientes; 
20% começou com os marketplaces e agora possui e-commerce próprio. 
Da amostra pesquisada 63% utilizam apenas um marketplace; e 37% 
utilizam mais de uma desta plataformas. Onde observa-se claramente que maioria, 
83% da amostra, trabalha via Mercado Livre. Este é o marketplace mais fácil de se 
cadastrar e menos rigoroso. O Mercado Livre é um site aberto, onde qualquer um 
que tenha um CNPJ pode abrir uma loja virtual com uma grande demanda de 
consumidores. O marketplace B2W, que congrega os sites Americanas, Submarino 
e Shoptime, teve a preferência de 12% da amostra pesquisada. 
Para a amostra pesquisada os principais desafios para se iniciar um e-
commerce são: 49% a falta de conhecimento; 27% a insegurança em investir; 19% 
apontou a escolha do nicho em que vai atuar; e 5% apontaram outros fatores.  
Ainda, quando a amostra foi perguntada se estavam satisfeitos com suas 
vendas online, observou-se os seguintes números: 63% estão sim satisfeitos com 
suas vendas, porém os outros 37% não estão.  
Então perguntou-se o que poderia ser feito para melhorar as vendas, mais 
uma vez, observa-se que o ponto fraco do e-commerce está na logística/entrega dos 
produtos, uma vez que, 34% da amostra declarou que é necessário aumentar a 
agilidade na entrega dos produtos. Já 24% da amostra, acredita que precisam 
encontrar novos fornecedores; 22% alegam precisar vender em outros canais; 15% 
acreditam que necessitam aumentar a variedade de produtos e apenas 5% 




O trabalho num todo demonstrou que o e-commerce é uma ferramenta de 
grande importância para as empresas. O que possibilita as empresas interagir e 
atingir clientes em qualquer lugar, de maneira ágil e com acesso 24 horas. Ademais, 
os constantes avanços tecnológicos permitiram o desenvolvimento de diversos 
produtos e serviços no comercio eletrônico. O que propiciou a criação de 
oportunidades para a realização de novos negócios. As empresas virtuais, sejam 
elas de pequeno, médio ou grande porte, passam a competir entre si 
independentemente de localização. 
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A utilização desta ferramenta possibilita a conexão de consumidores 
situados em diversos lugares, num ambiente aberto à comunicação. Desta forma o 
consumidor tem a opção de escolher o local de compra, data de entrega, e o valor 
máximo que se propõe a pagar. Aumentando assim, o poder de barganha dos 
consumidores, que antes mesmo de efetuar a compra, tem a possibilidade de 
navegar por sites fazendo comparações de qualidade, benefícios e preços. 
Essa comercialização realizada pela internet, denominada e-commerce, 
vem gerando riqueza e proporcionando vantagem competitiva para as empresas 
aderentes. As compras e vendas são realizadas a qualquer hora proporcionando 
flexibilidade, personalização e mais informações sobre os produtos ou serviços. 
Mesmo com a atual “crise” no Brasil, o comercio eletrônico conta com 48 
milhões de consumidores ativos, que realizaram pelo menos uma compra em 2016. 
O número de compras realizadas através do e-commerce Brasileiro em 2016 foi de 
R$44,4 bilhões, representando um crescimento nominal de 7,4 % em relação ao ano 
anterior (E-BIT, 2018). O mercado digital apresenta crescimento e as empresas que 
aderem a essa ferramenta de mercado, vem colhendo bons frutos, desde que 
proporcionem um ambiente de satisfação para os clientes. 
Com relação as vantagens e desvantagens de utilizar o e-commerce; tem-
se como vantagens os custos fixos serem menores, pois não é preciso de um local 
físico para o negócio para quem está começando, a disponibilidade do cliente poder 
acessar a qualquer momento ao e-commerce  para consultas é de grande 
relevância, já que grande parte das vendas são realizadas das 19h às 23hrs, além 
das facilidades em pesquisas comparativas. Já como desvantagens pode-se citar 
que a logística é o grande fator que prejudica os empreendedores. A desconfiança 
sobre a qualidade do produto é o que faz muitos deixarem de comprar. 
O ponto fraco do e-commerce hoje em dia é a logística, pois uma entrega 
que os correios deveriam fazem em até 10 dias, muitas vezes tem chegado a 30 
dias. Quando se recorre a transportadoras como formas de entrega, observa-se que 
os custos são maiores do que os correios. A pesquisa mostra também que encontrar 
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